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Esta investigación pretende determinar la relación entre el rediseño de la imagen 
corporativa y la percepción de los clientes de la empresa de seguridad privada J&N 
S.A.C de Lima- Callao, 2018. Para ello se elaboró un Manual de Identidad Corporativa, 
que sirvió como herramienta para mejorar la imagen de la empresa y determinar cuál era 
la percepción de los clientes ante ello. Para el desarrollo de este proyecto se trabajó con 
las variables: Rediseño de la imagen corporativa y la percepción de los clientes. El tipo 
de estudio de esta investigación es no experimental, en cuanto al diseño de investigación 
fue una investigación transversal de carácter correlacional. Teniendo como población 
finita a los clientes de la empresa, cuya muestra de estudio estuvo compuesta por 271 
clientes, quienes fueron seleccionados a través de un muestreo aleatorio simple. A ellos 
se les aplico la encuesta como instrumento de recolección de datos que estaba compuesta 
por un cuestionario de 10 preguntas cerradas aplicando la Escala de Likert, que fue valido 
por tres expertos en el tema, además se realizó una prueba de Alfa de Cronbach para 
observar la fiabilidad del instrumento, obteniendo un 0.753, afirmando que el instrumento 
tiene una fiabilidad aceptable – alta.  Los datos que se recolectaron pasaron por un proceso 
de análisis, a través del programa estadístico IBP SPSS Statistics 23.0, permitiéndonos 
afirmar que existe una correlación positiva considerable con una significancia de 0,000 < 
0,05 entre las variables: Rediseño de la Imagen Corporativa y La Percepción. Por 
consiguiente, se rechazó la hipótesis nula y se aceptó la hipótesis de investigación, 
afirmando que existe relación entre el rediseño de la Imagen corporativa y percepción de 
los clientes de la empresa de seguridad privada J&N S.A.C de Lima – Callao, 2018. 
 
 




This research aims to determine the relationship between the redesign of the image and 
the perception of the clients of the private security company J & N SAC Lima-Callao, 
2018. For this purpose, a Corporate Identity Manual was developed, which served as a 
tool for improve the image of the company and determine what the perception of the 
clients before it was. For the development of this project we work with the variables: 
Redesign of the corporate image and the perception of the clients. The type of study of 
this research is not experimental, in terms of the research design it was a cross-sectional 
investigation of a correlational nature. Having as a finite population the clients of the 
company, whose sample of study was made up of 271 clients, who were selected through 
a simple random sampling. The survey can be applied to them as a data collection 
instrument that was composed of a questionnaire of 10 closed questions applying the 
Likert Scale, which was validated by the experts in the subject, in addition, a Cronbach 
Alpha test was carried out. Observe the reliability of the instrument, obtaining a 0.753, 
affirming that the instrument has an acceptable reliability - high. The data collected in a 
process of analysis, through the statistical program IBP SPSS Statistics 24.0, allows to 
affirm that there is a considerable positive correlation with a significance of 0,000 < 0, 05 
among  the variables: Redesign of the Corporate Image  and Perception. J & N S.A.C de 
Lima - Callao, 2018 - Please, rejected the hypothesis and accepted the research 
hypothesis, stating that there is a relationship between the redesign of the corporate image 
and the perception of the clients of the private security company. 
 
Keywords: Corporate Image, Corporate Identity, Perception. 





























































1.1. Realidad Problemática 
 
 
En estos tiempos del siglo XXI, se aprecia en el mundo que las empresas tanto 
públicas como privadas forman parte de un mercado tan competitivo por la igualdad 
de los productos y servicios las organizaciones han decidido realizar estrategias de 
negocio, que consisten en desarrollarse y tener un ajuste estratégico entre los 
objetivos, los recursos y oportunidades que existen en el mercado para el bien de las 
empresas. Según el reporte de Strategy Analytics (2014) señala que, el país con una 
mayor inversión en publicidad e imagen son los Estados Unidos que alcanzó los 
$181.000 millones, en la cual se mantiene encabezando la lista ya que tiene el 48,7% 
del porcentaje en total, por su buen desempeño en el área de marketing, publicidad y 
campaña gráfica. 
 
En América latina las empresas e instituciones, han empezado a darle una mayor 
atención a su imagen y a la forma en la que se comunican con su público externo e 
interno, Según Costa (2005) afirma que la imagen es un elemento de suma importancia 
en la organización ya que se ve reflejado los valores y principios. En la que también 
esta imagen afectaría a la mente del consumidor ya que es la imagen psicológica de 
lo que una sociedad tiene ante alguna organización o institución. (p.6). Por lo cual, la 
imagen es todo un conjunto de diferentes medios de comunicación en la cual esta 
perdurara a lo largo de los años para su bienestar. 
 
En Perú, específicamente en Lima y Callao, los centros empresariales se han ido 
desarrollando muy rápidamente, en este sentido ha sido necesario adaptar los bienes 
y servicios que ofrecen a las nuevas tendencias y exigencias del mercado. Es 
importante resaltar que muchas empresas han sido obligadas a cambiar la imagen de 
su marca o producto, con el fin de innovar y seguir presentes ante su público. Se 
destaca que, desde la compostura visual, y ciertamente ya expuesto al público, el uso 
de elementos gráficos para el posicionamiento de una marca, ha logrado que se 
encamine de buena forma al beneficio del desarrollo de las empresas, porque este tema 
es únicamente lo que hace gigantesco a las empresas. 
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La empresa de seguridad privada J&N S.A.C cuenta con varios años de 
trayectoria, pero sin embargo en Lima y en la provincia del Callao tiene una presencia 
relativamente baja, ya que carece de una imagen corporativa y no cuenta con 
elementos gráficos que hacen que sea reconocida en el ámbito comercial que defina 
a la empresa y su actividad, lo cual ha llevado al cliente a la falta de percepción de 
todos y cada uno de los servicios que la empresa tiene. 
 
La falta de imagen corporativa en la empresa J&N S.A.C es a causa de la manera 
en que trabajan los elementos gráficos y no lo transmitieron de manera correcta con 
destino a los clientes externos. Cuando se encontraban en el mercado no consideraron 
tener un mejor posicionamiento y ni persuadir en sus clientes, solo mantenerse en el 
ámbito. También se resalta de que la empresa posee una desconfianza a la toma de 
decisiones erróneas en el momento de invertir en la construcción y elaboración de 
instrumentos que ayuden a posicionar a la marca y también a la compañía, en un sitio 
importante en el mercado de marcas. 
 
En consecuencia, la falta de imagen corporativa, determinara la identidad de la 
empresa. Lo cual afectara a los trabajadores y el servicio. Estos atributos no 
permitirán a los clientes reconocer y poder mencionar a la empresa, por tanto, no le 
darán una buena identificación. Los clientes, no podrán relacionarse con la empresa 
y crear un vínculo emocional. Lo cual, no llevará a la alta lealtad de los clientes, 
llevará a una reducción del rendimiento e ingresos económicos y disminuirá su 
posicionamiento en el mercado. 
 
A falta de percepción y posicionamiento en el mercado, se elaboró un manual en 
el que muestra la estructura de la identidad corporativa como, los  elementos gráficos 
seleccionados por la empresa para que su imagen sea exhibida, así como su forma, 
color, tamaño, etc. y un chart como herramienta informativa en la que es de suma 
importancia aplicar y rediseñar una imagen corporativa, la cual origina un gran 
impacto en tendencias hacia el área de mercado empresarial y a su vez entre su 
competencia que actualmente están muy bien posicionados; ya sea por el tiempo  que 
llevan en el mercado laboral o por la postura de mercado que poseen. Su función es 
hacer conocer de manera gráfica sobre la reestructuración de su imagen corporativa 
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que tiene la compañía, para que de esta manera poder persuadir la mente 
del consumidor o cliente. Es importante contar con un material informativo puesto 
que de este modo los clientes logren entender el tema de una manera más corto y 
preciso ¿Cuál es la relación entre el rediseño de la imagen corporativa y la percepción 
de los clientes de la empresa de seguridad privada J&N S.A.C de Lima – Callao, 
2018? 
 
1.2. Trabajos Previos 
 
En la actual investigación se ha tomado como antecedentes investigativos, 
indagaciones relacionadas acerca de las variables, entre ellos: 
 
1.2.1. Antecedentes Internacionales 
 
 
Linares (2010) en su tesis titulada “La Imagen Corporativa Desde La Perspectiva Del 
Publico Interno En El Hospital Hogar Clínica San Rafael”, desarrollado en la 
Universidad del Zulia, Venezuela. Esta población se conformó por 135 trabajadores y 
una muestra de 84 trabajadores. El instrumento que en la cual se obtuvo datos fue una 
encuesta y una entrevista estructurada. En la cual, el autor realizo una investigación 
descriptiva con un diseño de investigación no experimental y transversal. En la que 
establece como el objetivo general, estudiar la perspectiva que tiene el cliente hacia la 
imagen corporativa de compañía. Para esto plasmo conceptos donde dice que dicha 
organización tiene síntomas en cuanto a cierta falta de estrategias para promover su 
imagen corporativa, hecho reflejado en la poca señalización adecuada que identifique 
con claridad los diferentes departamentos o direcciones que constituyen estas 
instituciones y por ende permitan a sus públicos ubicarlos con mayor exactitud. 
Finalmente, concluyó que los resultados que se  obtuvo indico que por más que tengan 
características que les sirva como fortaleza es afectada por sus debilidades, en cuanto 
a su imagen corporativa nos dice que la institución si hace uso de sus elementos 
visuales, por más de que no tenga un manual en la que no esté establecido el orden e 
imagen de la empresa, los trabajadores se identifican con la empresa por más que tengan 
conocimientos de la misión y visión de esta. Por lo tanto, para que la empresa obtenga 
una buena imagen, se deberá hacer uso de ciertas herramientas que establezcan el orden 
de su imagen. 
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Paca (2015) en su tesis titulada “Identidad Visual De La Empresa Carrocera 
“Cepeda” De La Ciudad De Ambato y Su Impacto En La Ciudadanía”, desarrollado 
en la Universidad Técnica De Ambato, Ecuador. La población se constituyó por 
clientes externos de la empresa y 150 clientes como muestra. Se realizó un cuestionario 
como instrumento para así poder obtener los datos correspondientes de dicha 
investigación. Asimismo, el autor realizo una investigación descriptiva y Exploratoria. 
En la cual establece como objetivo general, seguir siendo la empresa líder en el 
mercado carrocero e incrementar la cartera de clientes. Para llegar a esto se empleó 
conceptos donde nos dice que las empresas día a día buscan nuevas y mejores maneras 
de crear publicidad para así atraer a más clientes y poder así llegar a nuevos mercados 
los mismos que permitirán crecer y afianzarse en el mercado carrocero. Finalmente, 
concluyó que la empresa carrocera “Cepeda” posee aceptación y preferencia en el 
mercado, debido a sus insumos y servicios que ofrece los mismos que son calidad, 
tecnología y seguridad, sin embargo, la empresa debido a la alta competencia que tiene 
en su alrededor ha disminuido sus ventas por falta de mejoría en su imagen corporativa. 
 
Vásquez (2012) en su tesis titulada “Conocer La Percepción De Los Clientes 
Que Visitan Una Agencia De La Zona 16 Sobre La Imagen Corporativa De Una 
Institución Financiera”, realizada en la Universidad Rafael Landívar, México. Se 
consideró como población a todos los clientes de la institución y 110 clientes como 
muestra. El instrumento donde se recogió los datos fue un cuestionario. En la cual, el 
autor realizo una investigación cuantitativa en una modalidad descriptiva. En la cual 
establece como objetivo general, como determinan los clientes la imagen corporativa 
de una compañía encargada de las finanzas. Para llegar a esto se consideró conceptos 
donde menciona que la imagen corporativa es una base muy importante dentro de la 
misma ya que, es la representación principal que tiene un cliente sobre la empresa u 
organización. Finalmente, se llegó a la conclusión de que se considera una buena 
estructura en la aplicación del diseño, hacia la imagen corporativa. Por lo tanto, existe 
un mayor porcentaje en la percepción del contenido gráfico y las acciones que realiza 
la compañía con su imagen, lo cual ha logrado de se convierta en una sólida y confiable 
compañía de su país y también ocupe un buen posicionamiento en la mente del 
consumidor y en el terreno financiero por sus buenos proyectos y servicios brindados. 
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Parra (2011) en su tesis titulada, “Una Nueva Imagen E Identidad Corporativa 
Para Consorcio RDTC S.A”, desarrollado en la pontificia Universidad Católica de 
Chile. La población se constituyó por 1100 clientes y la muestra fue 461 clientes. El 
instrumento para el recojo de datos fue un cuestionario y un focus group. Asimismo, 
el autor realizo una investigación cuantitativa. En la cual establece como objetivo 
general, que Consorcio RDTC S.A., tenga una imagen e identidad visual corporativa 
“única” que surja de los atributos reconocidos por los Snake holders relevantes y que 
desencadene un proceso de identificación con la marca. Finalmente, concluyó que 
importante crear una nueva imagen e identidad corporativa de la marca, ya que es una 
manera importante en la cual la empresa se identifica, mediante expresiones simbólicas 
que expresa lo fundamental de la compañía y si lo logra, se convierte en una relación 
simbólica de sus públicos internos y externos. 
 
Zaldaña (2004) en su tesis titulada, “La Imagen Corporativa Como Uno De Los 
Factores Que Pueden Generar Identificación Con Las Empresa”, desarrollado en la 
pontificia Universidad Francisco Marroquín - Guatemala, México. La población fue 
conformada por 1490 clientes de las empresas y 526 como muestra. Se utilizó para el 
recojo de datos un cuestionario como instrumento. Asimismo, el autor realizo una 
investigación cuantitativa. En la que se tomó en cuenta, brindar el conocimiento de la 
importancia de la imagen corporativa, cómo objetivo general. En la cual también 
demostrara que es necesario que toda empresa cuente con imagen corporativa, para que 
así aumente la condición de sus servicios y/o productos. Finalmente, se concluyó que 
el porcentaje de utilidad y consideración de la imagen corporativa en las empresas es 
bajo. Lo que significa que al considerar e implementar una  buena imagen corporativa 
esta dará como resultado un gran beneficio y fortaleza a la empresa. 
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1.2.2. Antecedentes Nacionales 
 
Cedeño (2015), en su proyecto de investigación titulada, “Relación Entre La 
Percepción De La Imagen Corporativa Y La Lealtad De Los Clientes De Las 
Empresas De Telefonía Móvil En El Distrito De Trujillo. Año 2015”, desarrollado 
en la Universidad Cesar Vallejo. Esta población fue conformada por 270,334 y 
216 clientes de la empresa como muestra. En la cual los datos fueron recolectados 
mediante encuestas que fueron realizadas a todos los clientes. Asimismo, la autora 
realizo una investigación no experimental, de corte transversal. En la que se 
buscó, determinar la relación entre la percepción de la imagen corporativa y 
lealtad de los clientes, cómo objetivo general. Para que se llegue a este objetivo 
se realizó conceptos donde nos dice que la imagen es importante y definitivo en 
la satisfacción que da la empresa a sus clientes, lo cual lleva a sus clientes queden 
satisfechos y sean más leales con el servicio brindado por la empresa, que ayudara 
a la recomendación de esta. Finalmente, concluyo que la captación del servicio o 
producto que brindan todas las organizaciones es una de los principales medios 
de fidelidad de los usuarios al pasar de los años; las acciones específicas de 
comunicación que las empresas elaboran hacia sus clientes desarrollan un papel 
importante hacia el exterior sobre la percepción de sus empresas, estas mismas 
tienen que mantenerse persistente la manera de ser diferente y relacionar algunos 
rasgos de su organización de manera que se pueda quedar en los consumidores y 
lograr ser totalmente notorios con respecto a la competencia. 
 
Castro (2016) en su tesis de licenciatura titulada, “La Imagen Corporativa Y 
La Satisfacción Laboral. Estudio Correlacional Con Trabajadores Limeños”, 
desarrollado en la UPC (Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas), Lima. Esta 
población estuvo conformada por trabajadores que tienen una formación técnica 
y que actualmente se encuentran estudiando en la Universidad Privada de Lima y 
con una muestra de 150 operarios de Lima Metropolitana. Se aplico una encuesta 
a todos los operarios que laboran en Lima Metropolitana, como instrumento de 
investigación. Asimismo, la autora realizo una investigación Descriptivo 
Correlacional. En la que se busca analizar la relación entre imagen corporativa y 
la satisfacción laboral en un grupo de trabajadores de Lima Metropolitana, como 
su objetivo general. Para llegar al objetivo se empleó conceptos donde dice que 
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trabajando ambas variables se logra una relación en la gestión de las personas y 
en el marketing de la empresa, en la cual es importante la inversión del tiempo, 
presupuestó y recursos para que los trabajadores se mantengan motivados, ya que 
con el alto nivel de motivación no solo reduce las faltas laborales, sino también la 
fidelización de los colaboradores y además ayuda a la fidelización de los clientes 
externos con la marca. Finalmente, concluyó que la unión de las dos variables 
ayuda que se genere un impacto positivo no solo en los recursos humanos de una 
empresa, sino también en la publicidad y marketing, la productividad y 
sostenibilidad de la misma. Los trabajadores que tengan alta satisfacción con su 
centro laboral tienen  una buena imagen de la empresa, sienten orgulloso de 
pertenecer a ella, y además promover la idealización de los clientes externos por 
la buena atracción que tendrán al brindar un buen servicio. 
 
Ferradas y Morales (2014), en su tesis titulada “Mejoramiento De La Imagen 
Corporativa De La Cooperativa De Ahorro y Crédito Nuestra Señora Del 
Rosario Utilizando la Estrategia De Desarrollo De Marca En La Ciudad De 
Trujillo 2013”, desarrollado en la Universidad Privada Antenor Orrego. Se 
conformo por 1824 trabajadores como población y 317 trabajadores como 
muestra. Se hizo de un focus group, análisis documental y una encuesta como 
instrumento para tener información necesaria. Asimismo, fue una investigación 
No Experimental. Se logró realizar un diseño como estrategia para desarrollar la 
marca con la finalidad de mejorar su imagen corporativa de aquella empresa, 
como objetivo general. El objetivo se logró llegar ya que se planteó conceptos 
donde dice que la imagen corporativa es el modo de ser de la empresa en la cual 
es un símbolo, ya que aquella tiene que estar plasmada en medios impresos y 
digitales que la empresa los considere, para así tener un buen posicionamiento en 
el mercado laboral. Para poder encaminar a este objetivo se consideró conceptos 
donde mencionan que la Imagen Corporativa, es la apariencia que tiene la 
empresa, lo que la convierte en un emblema. Lo cual aquella imagen necesita ser 
plasmada por todos los medios comunicativos que son considerados por la 
compañía, para así darle forma, una buena reproducción de imagen y obtener un 
gran posicionamiento en el mercado laboral. Finalmente, concluyó que el 90% de 
los clientes piensan que la imagen de que refleja la empresa es de mucha 
importancia y por otro lado los clientes recomiendan una mejoría principalmente 
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en su logo, eslogan, colores y símbolos, con un 61%, ya que estos elementos 
ayudarían a la imagen de la empresa. 
 
Ávila y Fernández (2017), en su tesis titulada, “Imagen Corporativa Del Hotel 
Gran Sipán, De Tres Estrellas, De La Ciudad De Chiclayo”, desarrollado en la 
Universidad Católica Santo Toribio de Mogrovejo, Chiclayo. Como población se 
consideró a los clientes de la empresa y 250 obtuvo como muestra. El instrumento 
donde se recogió los datos fue una entrevista y un cuestionario. En la cual, los 
autores realizan una investigación cuantitativa en una modalidad descriptiva. En 
la que se tomó en cuenta, analizar la falta de imagen corporativa para el Hotel 
Gran Sipán tres estrellas en la ciudad de Chiclayo como su objetivo general, con 
la ayuda de una matriz llamada FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y 
amenazas) se determinara las distintas dificultades que tiene el establecimiento. 
Se puede decir que los diferentes cuestionarios realizados a los clientes, que 
consideran que esta empresa ha obtenido una buena posición en el mercado, pero 
aun así necesitan dar una mejora en algunos aspectos como, el área de marketing 
y publicidad (contar con un manual corporativo, un actualizado Facebook y una 
moderna página). Al estar muy bien posicionada su imagen corporativa en la 
mente del público, posibilita que tenga la facilidad de dicha información acerca 
de la organización y así obtener opiniones de cómo se encuentra la empresa y en 
base aquello los clientes empezaran a tomar decisiones. Por lo tanto, la imagen de 
la compañía es de mucha importancia, ya que actúa como un imán captando la 
atracción de los clientes. 
 
Fernández (2017), en su proyecto de investigación titulada, “Propuesta De Un 
Programa De Imagen Corporativa E Identidad Visual Para El Posicionamiento 
De La Compañía Fernández De Sillangate – Cutervo”, desarrollado en la 
Universidad Católica Santo Toribio de Mogrovejo, Chiclayo. Esta población fue 
conformada por 900 y 250 como muestra en los que se incluye clientes y 
trabajadores. Instrumento que en la cual se recolecto los datos fue una entrevista 
y una encuesta. De tal manera, esta investigación fue cuantitativa, es aplicada como 
tipo y el nivel es correlación, de Corte Transversal. En la cual establece como 
objetivo general diseñar y proponer un programa de Imagen Corporativa e 
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Identidad Visual (misión, visión, logotipo, manual de identidad corporativa), para 
ayudar al posicionamiento de la empresa Fernández de Sillangate Cutervo. 
Finalmente, concluyo que para que se pueda dar el mensaje de la empresa al 
cliente, primero es muy importante saber y entender cual es la imagen corporativa 
que la empresa quiere brindar a su público objetivo. Puesto que posicionar una 
empresa, solo como concepto básico no es totalmente suficiente, es necesario que 
el área de gerencia y el área de imagen de la empresa, empiecen a tomar mayor 
importancia sobre la identidad e imagen corporativa y comprendan como esta 
ejerce en la empresa. Cuando en la mente del cliente se logra tener un buen lugar, 
por medio de su identidad e imagen y esta está bien definida, estructurada y 
diseñada, obtiene la fidelidad de los clientes. 
 
1.3. Teorías Relacionadas al Tema 
Se recuerda que participaran diferentes autores con el fin de tener unas mejores 
definiciones. 
 
Por ello los autores mencionados son: Capriotti (2009), Aaker y Myers (1993), 
Sanz (1996), Hefting (1991), Costa (2013), Stanton, Etze, y Walker (1998), 
Shiffman y Lazar (2000), Dember y Warm (1990) y Kotler y Armstrong (2004) 
 
Este proyecto investigación cuenta con dos temas importantes el primero es 
la imagen corporativa, que tiene como subtemas identidad corporativa y 
comunicación corporativa en las cuales estas será las dimensiones. En cuanto al 
segundo tema que es percepción se dividirá en tres dimensiones atención selectiva, 
distorsión selectiva, retención selectiva, las cuales también será parte de las 
dimensiones. A continuación, el primer tema será mencionado por el autor 
Capriotti. 
 
Para Capriotti (2009), la imagen de una empresa es un conjunto de 
conceptos e ideas en la cual, por medio de esta, se forma un suceso de 
conocimientos directos o indirectos de la empresa hacia los clientes, con el fin de 
que la organización sea altamente reconocida. (p.106). Nos indica que existen 
elementos propios de la empresa en las cuales sirven como identificador para el 
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beneficio de esta, con la finalidad de que sea muy reconocida con su público 
externo. 
 
Según Aaker y Myers (1993), Relacionan el posicionamiento con la imagen, en 
la cual no es solo lo que el público o los clientes piensen de la empresa, sino también 
como lo clientes lo relacionan con otras empresas del mismo rubro o sector. (p.45). 
Por más que una marca de un hospital estatal tenga buena imagen, siempre va a estar 
vinculada a la mala imagen que los clientes tienen de los hospitales, ya sea por su 
negligencia o su atención, de manera que en ningún momento un hospital estatal será 
bien visto, por más buena que sea no tendrá mejor imagen que una clínica particular 
de alto prestigio en la cual hace uso de sus elementos o representaciones graficas con 
el fin de llegar al público objetivo. Para Sanz (1996) nos dice, que la imagen es un 
conjunto de causa y efecto, ya que los clientes al relacionar la buena imagen de la 
empresa, mediante las publicidades, campañas, etc., relacionaran también su servicio 
como bueno, lo cual la empresa estará bien posicionada y plasmada en la mente del 
target. (p.20). Todo lo que las empresa u organizaciones trasmitan a sus clientes ya 
sea físico (atención y trato) o virtual (Marketing y Publicidad) será la base principal 
para que éxito de esta. 
 
En cuanto Hefting (1991) La imagen corporativa es de suma importancia en 
toda empresa, en la cual es necesario que esta sea vista en todo sus medios virtuales 
e impresos en los que la empresa considere adecuado, para obtener un buen 
posicionamiento en todo el mercado laboral. (p.77) 
 
Por lo tanto, comprendemos que él trabajo se basa, en ver más allá la marca 
de la empresa u organización, en la cual debemos tener en cuenta la variedad de 
factores que abarcan en el trabajo, para así poder tener como resultado un diseño 
optimo y de calidad, no solo para a quien vamos a realizar el diseño, sino también 
para los próximos consumidores o clientes a futuro. Porque, a quien vamos a 
impactar de igual o mayor manera son aquellos clientes que sin conocer el 
concepto de la marca tiene una interacción relevante, es decir, que el consumidor 
de nuestro cliente, sienta una relación o empatía con la marca con solo observarla, 
ya que aquel cliente no tiene un conocimiento amplio de toda la información de la 
empresa. 
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Por otro lado Costa (2013), afirma que la imagen corporativa es una idea 
general que tienen los clientes sobre los productos, servicios y conducta de la 
empresa. Es la imagen de una nueva mente de la empresa, que ya no busca que la 
vean como una empresa más en el ámbito laboral, si no que busca integrarse a 
fondo en el entorno social. En la cual debe ser diferencia en estos 2 conceptos 
básicos que son: Identidad corporativa y Comunicación Corporativa. (p.37). Por 
lo tanto la imagen corporativa es definida como un orden mental que tiene el 
cliente con referente a la empresa, sino como resultado final del proceso de toda 
aquella información perteneciente de la empresa. De este modo, imagen 
corporativa es un concepto básicamente claro, con el objetivo de que sea 
almacenado en las mentes de los consumidores y/o clientes actuales y futuros, con 
el fin de la mejoría de la empresa en todos los aspectos. 
 
La identidad corporativa, se refiere a todos los elementos que el consumidor 
o cliente puede ver y poder así identificar la marca, cuando la recuerde o piense, 
ya sea en el nombre, logo, valores, personalidad, etc. Según Costa (2013), Es el 
conjunto de elementos de piezas graficas visuales en las cuales, para el público o 
cliente, le es fácil de reconocer o recordar las empresas, instituciones o marcas. 
Todos los componentes que forman parte de la identidad corporativa realizan el 
mismo funcionamiento, pero cada uno tiene una forma de comunicarse de manera 
diferente. Estas se relacionan entre sí, con lo que causa un gran impacto en su 
público objetivo. Estos rasgos de la identidad corporativa son de variada 
naturaleza: 
Lingüística: Conjunto de sus características propias, que son plasmados 
mediante palabras, ya sea el logotipo, slogan, contenido de la pieza gráfica, etc. 
Icónica: Gráfico o ilustración que represente a la marca o empresa. Ya que 
esta, estaría plasmada en alguna pieza grafica o medio de comunicación que 
elabore la institución. 
Cromática: Colores que represente a la empresa u organización, para sea 
diferenciado ante sus competidores y clientes. 
Gracias a estos 3 puntos básicos se obtiene como resultado, quedarse en la 
mente del consumidor y sea diferenciado ante su competencia. Ya que, es 
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almacenado y distribuido en la memoria de los clientes, la identidad obtiene 
resultado inmediato y se convierte en importante, quiere decir que, una imagen 
que forma parte de la comercialización de la empresa, el cual representara el 
origen de ésta. (p.45). 
 
Se puede decir que es una relación de distintos elementos que una empresa 
o compañía posee para ser diferenciada de la competencia. El más destacado entre 
estos elementos es el logotipo y luego vendrían la papelería, el merchandising, 
etc., para el crecimiento y el alto reconocimiento de la empresa ante el mercado 
competitivo. 
 
La Comunicación Corporativa está compuesta de una gran cantidad de 
componentes, entre ellos internos y externos, que desarrollarse proyecta a la 
imagen de la empresa de una manera eficaz. Según Costa (2013) nos dice que, 
aparte de ver la identidad corporativa también es importante considerar la 
comunicación corporativa. En la actualidad esta viene siendo una base principal 
dentro del análisis interno, ya que nos dará la oportunidad de ver a la empresa de 
que manera comunica su identidad corporativa. De todos los medios 
comunicativos de la identidad corporativa de la empresa, pasaran por un análisis. 
Fundamentalmente este análisis tratara de un estudio de los medios de 
comunicativos que brinda la empresa a mediante los diversos soportes 
comunicativos y medios de su conducta cotidiana. Por este motivo, la empresa 
responderá a ciertas preguntas claves, para lograr saber lo que realmente queremos 
comunicar: ¿qué es lo que vamos comunicar?, ¿cómo comunicaremos eso?; ¿por 
qué se realizara la comunicación? 
¿Con qué eficacia comunicamos por cada medio? Estas preguntas permitirán 
conocer en qué posición nos encontramos con referente a la comunicación y 
también saber que medios serán útiles para poder llegar a nuestro público objetivo. 
Por lo tanto, se analizará las comunicaciones que están conducido en la parte 
interna de la empresa como la parte externa. Por lo tanto, el encargado de la 
comunicación se plantará estos 2 aspectos: 
Los instrumentos de comunicación de la organización: la manera en la que 
la compañía hace llegar sus conceptos y sus mensajes a sus distintos públicos. 
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Los mensajes transmitidos por la organización: Es el concepto básico con 
referente a los medios de comunicación que es llegado a cada público de las 
instituciones a través de diferentes propuestas o medios de comunicación. (p.54). 
 
Por lo tanto, en este hemos visto como la Comunicación Corporativa se debe 
convertir en uno de los principales ejes de las organizaciones en nuestros días. Es 
primordial tener en cuenta estos puntos ya que de esa manera se podrá lograr una 
buena imagen corporativa que sea reconocida y que los elementos empleados sean 
destacados para así poder llegar a los clientes. 
 
Por otro lado, la percepción es que mediante los cinco sentidos que posee el 
ser humano, se encarge de recibir, interpretar y comprender el tema de interés. 
Stanton, Etzel, y Walker (1998) nos dice que, es el desarrollo de obtener, 
estructurar y dar un concepto a la información que se recibe por los cincos 
sentidos. Los seres humanos describimos, seleccionamos, organizamos e 
interpretamos a algún estimulo externo, con referente a nuestras experiencias y la 
manera en la que observamos las cosas. Cuando dos personas se encuentran en la 
misma situación, cada uno tendrá una manera distinta de interpretar lo que observa 
y escucha, basado en sus necesidades, valores o ya sea en sus expectativas. (p.45). 
Cada persona en el mundo tiene distintas maneras de percibir las cosas y luego 
interpretarlas, ya que todos no contamos con la misma percepción de lo que 
observamos, siempre tendremos diferentes opiniones o respuestas a lo percibido. 
 
En cuanto Shiffman y Lazar (2000) nos dice que el cerebro al ver no 
solamente almacena los datos, sino que también da una interpretación a las 
reacciones de los sentidos. Esta no es una respuesta automática como la de una 
máquina, los botones de una maquinaria al pulsarlas activan automáticamente y 
realizan la misma función, para la que esta echa. (p.87). La situación se da de 
diferente manera en la percepción, siempre viene reestructurada la señal que da el 
estímulo, de tal modo que la misma situación observada por dos personas diferente, 




Los preceptos son deducciones, dice Dember y Warm (1990) Que 
comprender es una apariencia básica en el estudio de la percepción, que las 
experiencias propias de la persona están siendo tratadas. Lo cual no son visibles a 
simple vista, si no que son internos de uno mismo en la mente del ser humano. (p. 
28). La percepción tiene un lugar lógico de dar solución a un problema de la 
psicología humana, un dispositivo hipotético que se usa para demostrar ciertas 
relaciones entre la ida y venida de la conducta y los estímulos que se exponen. 
 
Kotler y Armstrong (2004) nos dice que de un mismo estimulo los seres 
humanos pueden tener distintas percepciones y esto se desarrolla gracias a tres 
variables: atención selectiva, distorsión selectiva y retención selectiva. Estos 
puntos están relacionados unas con otras, ayudándonos a entender por qué se 
acepta o rechaza un producto. Proceso por el cual los seres humanos tienen la 
capacidad de seleccionar, organizar e interpretar la información para que dé como 
resultado en sus mentes una imagen importante en el mundo. 
 
 
Atención selectiva: Es la fase en la que se labora para captar la atención del 
público objetivo, adquiriendo que el cliente obtenga toda la información que se 
expone, puesto que solo las personas que estén interesada podrán comprender lo 
que el mensaje quiere transmitir. 
Atracción: 
Es aquella acción de encantar algo y atraerlo para uno mismo, ya sea en un 
físico y/o emocional. Es común en todas las personas, con la finalidad de lograr un 
objetivo concreto. 
Selección: 
Es cuando se recibe de acuerdos a nuestros intereses lo que se percibe. Esto 
quiere decir que la necesidad, los valores y el interesen absorben los mensajes que 
recepcionan los sentidos. 
Distorsión selectiva: Es la manera en la que la información obtenida es 
analizada. Lo cual es más complicado este proceso, la información que es 
transmitida para el consumidor deberá tratar entender el impacto que esta posee y 
la manera en que las interpretaciones afectarían en el cliente. 
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Interpretación: 
Es la consecuencia de un sujeto cuando entiende un suceso, de un acontecimiento 
o de cualquier contenido publicado a simple vista y tendrá que ser entendido y además 
exhibido por la misma persona de manera en la que se convierte fiel al elemento de 
esa comprensión. 
Organización: 
Es el medio en la cual se establece una estructura, para el ser humano que 
observa la información o datos recibidos externamente. 
Retención selectiva: Es el tiempo que se retiene una imagen, algún dato o 
información en el ser humano, con el fin de recordarlo en un futuro. 
Memoria: La capacidad de recordar algo que nos llame la atención o 
es de nuestro interés, la cual esta quedara en nuestra mente a un corto o largo 
plazo, siempre y cuando el interés sea mayor o menor. (p.75). 
 
Por lo tanto, todos tenemos diferentes maneras de percibir ya que ella 
depende muchos factores. Estos factores son la sociedad, el lenguaje, la cultura, 
los sentimientos, las ideas, esperanzas, los aspectos físicos y psicológicos. La 
psíquica del ser humano se relaciona con cada situación de la forma por como 
vemos la realidad. De acuerdos a nuestros conocimientos y valores que se posee, 
no solo se observa una realidad, si no también que se percibe, se procesa e 
interpreta. 
 
Finalmente, las distintas maneras de percibir de un ser humano son causa 
de las diferentes valoraciones, sentimientos y conocimientos que poseen sobre la 
realidad de la que es observada. Se comprende que las fases de la percepción es 
seleccionar y sintetizar las características de tareas con las que el ser humano se 
confronta directamente, afortunadamente esto se debe a los sentidos que dan la 
ayuda suficiente al ser humano a que perciba de un modo concluyente o general. 
 
1.4. Formulación del Problema 
1.4.1. Problema General 
¿Cuál es la relación entre el rediseño de la imagen corporativa y la percepción 
de los clientes de la empresa de seguridad privada J&N S.A. ¿C de Lima – 
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¿Callao, 2018? 
1.4.2. Problemas Específicos 
¿Cuál es la relación entre el rediseño de la imagen corporativa y la atención 
selectiva de los clientes de la empresa de seguridad privada J&N S.A.C de 
Lima 
– ¿Callao, 2018? 
 
 
¿Cuál es la relación entre el rediseño de la imagen corporativa y la distorsión 
selectiva de los clientes de la empresa de seguridad privada J&N S.A.C de 
Lima 
– ¿Callao, 2018? 
 
 
¿Cuál es la relación entre el rediseño de la imagen corporativa y la retención 
selectiva de los clientes de la empresa de seguridad privada J&N S.A.C de 
Lima 
– ¿Callao, 2018? 
 
 
1.5. Justificación del Estudio 
El trabajo investigativo está dirigida a la empresa de seguridad privada J&N S.A.C, 
de Lima y Callao, sabiendo que a la organización le falta un rediseño de la imagen 
corporativa definida en la cual afectara la percepción de sus clientes ,por lo tanto 
se plantearán diferentes aspectos teóricos que fundamenten de forma coherente el 
desarrollo del trabajo, de esta manera poder mejorar las carencias presentadas entre 
ellas la falta de conocimiento y el posicionamiento de la empresa hacia el mercado 
laboral. 
 
Cabe mencionar que esta empresa objeto de estudio lleva mucho tiempo en 
este sector de servicio, actualmente su participación en el mercado no es muy 
representativa, debido a que no cuenta con imagen corporativa que le permita 
mostrarse competitiva, además no aplican estrategias de marketing que le permitan 





Con la finalidad de contribuir al desarrollo de J&N S.A.C se aplicarán varios 
enfoques de investigación resaltando los cuantitativos y cualitativos, debido a que 
se obtendrán información de la empresa y de los clientes, a los cuales se les da el 
servicio, datos que serán recolectados a través de instrumentos investigativos tales 
como encuestas, entrevistas entre otros. 
 
El objetivo fundamental de este trabajo investigativo es determinar como el 
de rediseño de la imagen corporativa de la empresa, llega a la percepción de los 
clientes, a fin de potencializar las actividades internas y externas, gracias a una 
mejor difusión de los servicios que provee. 
 
Finalmente, la empresa podrá encontrar un lugar estable no solo en el medio 
laboral sino también en la mente de cada uno de los clientes, permitiéndole a esta 
empresa una rentabilidad y reconocimiento sostenido. 
 
1.6. Hipótesis 
1.6.1. Hipótesis General 
 
Hi: Existe una relación entre el rediseño de la imagen corporativa y la 
percepción de los clientes de la empresa de seguridad privada J&N S.A.C de 
Lima – Callao, 2018. 
Ho: No existe una relación entre el rediseño de la imagen corporativa y la 
percepción de los clientes de la empresa de seguridad privada J&N S.A.C de 
Lima – Callao, 2018. 
 
1.6.2. Hipótesis Específicas 
 
 
Hi 1: Existe una relación entre el rediseño de la imagen corporativa y la 
atención selectiva de los clientes de la empresa de seguridad privada J&N 
S.A.C de Lima 
– Callao, 2018. 
30  
Ho: No existe una relación entre el rediseño de la imagen corporativa y la atención 
selectiva de los clientes de la empresa de seguridad privada J&N S.A.C de Lima 
– Callao, 2018. 
 
Hi 2: Existe una relación entre el rediseño de la imagen corporativa y la 
distorsión selectiva de los clientes de la empresa de seguridad privada J&N 
S.A.C de Lima – Callao, 2018. 
Ho: No existe una relación entre el rediseño de la imagen corporativa y la 
distorsión selectiva de los clientes de la empresa de seguridad privada J&N 
S.A.C de Lima – Callao, 2018. 
 
 
Hi 3: Existe una relación entre el rediseño de la imagen corporativa y la 
retención selectiva de los clientes de la empresa de seguridad privada J&N 
S.A.C de Lima – Callao, 2018. 
Ho: No existe una relación entre el rediseño de la imagen corporativa y la 
retención selectiva de los clientes de la empresa de seguridad privada J&N 




1.7.1. Objetivo General 
 
Determinar la relación entre el rediseño de la imagen corporativa y la percepción 
de los clientes de la empresa de seguridad privada J&N S.A.C de Lima – Callao, 
2018. 
 
1.7.2. Objetivo Especifico 
 
 
Determinar la relación entre el rediseño de la imagen corporativa y la atención 
selectiva de los clientes de la empresa de seguridad privada J&N S.A.C de Lima 
– Callao, 2018. 
 
 
Determinar la relación entre el rediseño de la imagen corporativa y la distorsión 
selectiva de los clientes de la empresa de seguridad privada J&N S.A.C de Lima 
31  
– Callao, 2018. 
 
 
Determinar la relación entre el rediseño de la imagen corporativa y la retención 
selectiva de los clientes de la empresa de seguridad privada J&N S.A.C de Lima 

































































2.1. Diseño De Investigación 
Este proyecto de investigación es cuantitativo lo cual es considerado como su enfoque 
principal, según Hernández, Fernández y Baptista (2010) argumentan que, el uso de 
los datos recolectados acredita la hipótesis, en base a números y lo analizado 
estadísticamente, con el fin de probar teorías y establecer guías de comportamiento. 
Con un diseño no experimental, Kerlinger (1979, p. 116) nos dice que, la 
investigación no experimental es cualquier investigación en la que no se puede 
manipular variables o asignar aleatoriamente a los sujetos o a las  condiciones. Es tipo 
aplicada y el nivel es correlación, con carácter transversal ya que los datos son 
recolectados en un solo momento. 
 
2.2. Variables – Operalización 
La investigación cuenta con dos variables: Imagen Corporativa y Percepción. 
 
 

























Fuente: Elaboración Propia 
V1: Imagen Corporativa: 
Según Costa (2013) afirma que la imagen corporativa es una idea general que tienen los 
clientes sobre los productos, servicios y conducta de la empresa. Es la imagen de una 
nueva mente de la empresa, Que ya no busca que la vean como una empresa más en el 
ámbito laboral, si no que busca integrarse a fondo en el entorno social. En la cual debe 
ser diferencia en estos 2 conceptos básicos que son: Identidad corporativa y 
Comunicación Corporativa. (p.37). 
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V2: Percepción: 
Según Kotler y Armstrong (2004) nos dice que de un mismo estimulo los seres humanos 
pueden tener distintas percepciones y esto se desarrolla gracias a tres variables: atención 
selectiva, distorsión selectiva y retención selectiva. Estos puntos están relacionados unas 
con otras, ayudándonos a entender el porqué del rechazo p aceptación de un servicio y/o 
producto. Proceso por el cual los seres humanos tienen la capacidad de seleccionar, 
organizar e interpretar la información para que dé como resultado en sus mentes una 
imagen importante en el mundo. (Pg.75). 
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Afirma que La imagen 
corporativa es una idea 
general que tienen los 
clientes sobre los 
productos, servicios y 
conducta de la empresa. 
Es la imagen de una nueva 
mente de la empresa, Que 
ya no busca que la vean 
como una empresa más en 
el ámbito laboral, si no 
que busca integrarse a 
fondo en 
el entorno 






Es el conjunto de elementos de piezas 
graficas visuales en las cuales, para el 
público o cliente, le es fácil de reconocer 
o recordar las empresas, instituciones o 
marcas. (COSTA, 2013) 
 
Lingüística 
Conjunto de sus características propias, que son 
plasmados mediante palabras, ya sea el logotipo, 
slogan, contenido de la pieza gráfica., etc. (COSTA, 
2013) 
 
El logotipo que se 
trasmite es el 
adecuado 
El rediseño del 
logotipo de la 
imagen 




Gráfico o ilustración que represente a la marca o 
empresa. Ya que esta, estaría plasmada en alguna pieza 
grafica o medio de comunicación que elabore la 
institución. (COSTA, 2013) 
 
Los elementos 
que se representan 
son los correctos 
Los elementos 
gráficos de la 
imagen 
corporativa son los 
adecuados 
Cromática 
Colores que represente a la empresa u organización, para 
sea diferenciado ante sus competidores y clientes. 
(COSTA, 2013) 
Los colores 
usados es el 
adecuado para la 
imagen 
corporativa 
Los colores usados 






En la actualidad esta viene siendo una 
base principal dentro del análisis interno, 
ya que nos dará la oportunidad de ver a la 
empresa de que manera comunica su 
identidad corporativa. En esa noción se 
realizará un análisis de todos los medios 
comunicativos de la identidad corporativa 
de la empresa. (COSTA, 2013) 
Instrumentos 
la manera en la que la compañía hace llegar sus conceptos 
y sus mensajes a sus distintos públicos. (COSTA, 2013) 
 
El manual es 
correcto para la 
presencia de la 
empresa 
El manual tiene 
relación con el 
rediseño de la 
imagen 




Es el concepto básico con referente a los medios de 
comunicación que es llegado a cada público de las 
instituciones a través de diferentes propuestas o medios 
de comunicación. (COSTA, 2013) 
 
En los elementos 
gráficos se logra 
captar el mensaje 
de la empresa 
En los elementos 
gráficos de la 
imagen 
corporativa se 
logra entender el 



































Proceso por el cual los 
seres humanos tienen la 
capacidad de seleccionar, 
organizar e interpretar la 
información para que dé 
como resultado en sus 
mentes una imagen 
importante en el mundo. 





Es la fase en la que se labora para captar 
la atención del público objetivo, 
adquiriendo que el cliente obtenga toda  la 
información que se expone, puesto que 
solo las personas que estén interesadas 
podrán comprender lo que el mensaje 
quiere transmitir. 
(KOTLER Y ARMSTRONG, 2004) 
 
Atracción 
Es aquella acción de encantar algo y atraerlo para uno 
mismo, ya sea en un físico y/o emocional. Es común en 
todas las personas, con la finalidad de lograr un objetivo 








corporativa de la 
empresa es de su 
interés 
Selección 
Es cuando la percepción se recibe de acuerdo a nuestros 
intereses. Esta se refiere a que las necesidades, valores e 
intereses filtran los mensajes que reciben los sentidos. 
(KOTLER Y ARMSTRONG,2004) 
En los elementos 
gráficos de la 
imagen 
corporativa hay 
algo que llame 
más su atención 
 
En los elementos 
de la imagen 
corporativa hay 
algo que llamo 





Es la manera en la que la información 
obtenida es analizada. Lo cual es más 
complicado este proceso, la información 
que es transmitida para el consumidor 
deberá tratar entender el impacto que esta 
posee y la manera en que las 
interpretaciones afectarían en el cliente. 
(KOTLER Y ARMSTRONG, 2004) 
 
Organización 
Es el proceso de establecer una estructura, con 
significación para el observador en los datos o 
información externa recibida. 
(KOTLER Y ARMSTRONG,2004) 
 
La estructura del 
contenido grafico 
es de manera 
ordenada y clara 
La distribución de 
los elementos 
gráficos de la 
imagen  
corporativa es de 
manera ordenada y 
clara 
Interpretación 
Es la consecuencia de un sujeto cuando entiende un 
suceso, de un acontecimiento o de algún tipo de 
contenido publicado a simple vista y pasa a ser entendido 
y además exhibido por la misma persona de manera en 
la que se convierte fiel al elemento de esa comprensión. 
(KOTLER Y ARMSTRONG, 2004) 
 
Se comprende el 





gráfico de la 
imagen 








Es el tiempo que se retiene una imagen, 
algún dato o información en el ser 
humano, con el fin de recordarlo en un 
futuro. 
(KOTLER Y ARMSTRONG, 2004) 
Memoria 
La capacidad de recordar algo que nos llame la atención 
o es de nuestro interés, la cual esta quedara en nuestra 
mente a un corto o largo plazo, siempre y cuando el 
interés sea mayor o menor. (KOTLER Y 
ARMSTRONG, 2004) 
 
Se recuerda a la 
empresa por su 
imagen 










Fuente: Elaboración Propia 
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Es de tipo finita, la población presentada en esta investigación, en la que se 
constituye por 918 clientes de la empresa de seguridad privada J&N S.A.C de 





Está formado por una muestra de 271 clientes de la empresa de  seguridad privada 
J&N S.A.C de Lima – Callao, 2018. La cual fue hallada por la siguiente fórmula 
para calcular la muestra: 
 
N: Tamaño de la población = 918 
Sustituyendo: 
z: Nivel de confianza = 95% 
e: Margen de error = 5% 
p: Proporción = 50% 













La técnica de muestreo que se desarrollara en la siguiente investigación es el 
muestreo probabilístico de tipo aleatorio simple. 
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Se hará utilidad de una encuesta, como medio para recolectar los datos necesarios, 
la cual está conformada por preguntas referentes al rediseño de la imagen 
corporativa, que es el manual corporativo. 
 
Instrumento 
El instrumento a utilizar será el cuestionario con 8 preguntas cerradas basadas  en 
la escala de Likert. Con el fin de conocer el nivel de conformidad de los clientes a 
encuestar, está conformado por respuestas politómicas (Anexo N° 3). 
 
La escala de categoría será la siguiente: 
(1) Muy de acuerdo 
(2) De acuerdo 
(3) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 
(4) En desacuerdo 




Mediante una ficha anexada (Anexo Nº4) se trabajó con la verificación de tres 
expertos, para la validez del instrumento. Seguidamente se trabajó con  la prueba 
binomial para la validez del instrumento, donde se determinó: 
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Fuente: Elaboración Propia 



















Melchor_Aguero_Liliana Grupo 1 SI 10 ,91 ,50 ,012 
 Grupo 2 NO 1 ,09   
 Total  11 1,00   
Robalino_Sanchez_Karla Grupo 1 SI 10 ,91 ,50 ,012 
 Grupo 2 NO 1 ,09   
 Total  11 1,00   
Rodarte_Santos_Jessica Grupo 1 SI 10 ,91 ,50 ,012 
 Grupo 2 NO 1 ,09   
 Total  11 1,00   
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
La prueba binomial muestra que el instrumento de medición es válido, ya que la 
evaluación de los expertos tiene que ser < 0.05 y cómo podemos ver en la tabla. 
Se obtiene un 0.012, lo cual reafirma que el instrumento es válido. 
 
Confiabilidad 
Tabla N° 4: Alfa de crombach 
 
Resumen de procesamiento de casos 
N % 
Casos Válido 271 100,0 
 Excluidoa 0 ,0 
 Total 271 100,0 










Fuente: Elaboración Propia 
 














Fuente: Elaboración Propia 
 
El análisis del alfa de Crombach muestra como resultado un 0,753, con este 
resultado podemos decir que es un instrumento con una excelente confiabilidad. 
Ya que está por encima del nivel establecido de 0.61 a 1.00. 
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2.5. Métodos de análisis de datos 
La siguiente investigación es de técnica cuantitativa, por lo cual el método empleado 
fue el estadístico descriptivo, ya que se utilizó como instrumento una encuesta que se 
encuentra conformada por ocho preguntas con  respuesta politómicas según la escala 
de Likert. El instrumento fue valorado por un asesor temático, luego se desarrolló la 
encuesta mostrando el manual corporativo  y el chart, a 271 clientes de la empresa de 
seguridad privada J&N S.A.C de Lima – Callao, se les entrego una encuesta, para de 
esta manera poder determinar la confiabilidad y validez del instrumento. Con la 
información adquirida se realizó una tabulación de datos en el programa estadístico 
SPSS Stadistics 23.0; este programa nos permite realiza el cálculo de los resultados 
obtenidos de las 271 encuestas realizadas. El análisis que se desarrollo fue el del alfa 
de Crombach que dio como resultado un instrumento confiable. 
 
2.5.1. Análisis Descriptivo 
Se formuló los resultados obtenidos según la encuesta desarrollada de 10 preguntas y 
5 alternativas de respuestas. 
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Pregunta 1: 
Tabla N° 5: Frecuencia del indicador lingüística 
El rediseño del logotipo de la imagen corporativa es el apropiado 
Porcentaje Porcentaje 
Frecuencia Porcentaje válido acumulado 
Válido Muy de Acuerdo   137 50,6 50,6 50,6 
 De Acuerdo   124 45,8 45,8 96,3 
 
Ni de acuerdo, 
desacuerdo 








 En Desacuerdo   3 1,1 1,1 99,3 
 Muy en desacuerdo   2 ,7 ,7 100,0 
 Total   271 100,0 100,0  
Fuente de elaboración propia, encuesta realizada a 271 clientes de la empresa de seguridad privada J&N 
S.A.C de Lima – Callao. 
 
A través de la tabla podemos observar que de los 271 encuestados, el 50,6 % se encuentra 
muy de acuerdo con el rediseño del logotipo de la imagen corporativa, por otro lado 2 
clientes con un 0,7% se encuentran muy en desacuerdo. 
Pregunta 2: 
 
Tabla N° 6: Frecuencia del indicador icónica 
Los elementos gráficos de la imagen corporativa son los adecuados 
Porcentaje Porcentaje 
Frecuencia Porcentaje válido acumulado 
Válido Muy de Acuerdo   112 41,3 41,3 41,3 
 De Acuerdo   124 45,8 45,8 87,1 
 
Ni de acuerdo, 
desacuerdo 








 En Desacuerdo   13 4,8 4,8 99,6 
 Muy en desacuerdo   1 ,4 ,4 100,0 
 Total   271 100,0 100,0  
Fuente de elaboración propia, encuesta realizada a 271 clientes de la empresa de seguridad privada J&N 
S.A.C de Lima – Callao. 
 
Un 45,8% estuvieron de acuerdo con que los elementos gráficos de la imagen 
corporativa son los adecuados, sin embargo 1 cliente se encontró muy en desacuerdo. 
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Pregunta 3: 
Tabla N° 7: Frecuencia del indicador cromática 
Los colores usados tienen relación con la imagen corporativa 
Porcentaje Porcentaje 
Frecuencia Porcentaje válido acumulado 
Válido Muy de Acuerdo   137 50,6 50,6 50,6 
 De Acuerdo   88 32,5 32,5 83,0 
 
Ni de acuerdo, 
desacuerdo 








 En Desacuerdo   10 3,7 3,7 100,0 
 Total   271 100,0 100,0  
Fuente de elaboración propia, encuesta realizada a 271 clientes de la empresa de seguridad privada J&N 
S.A.C de Lima – Callao. 
 
En total de 137 clientes, equivalente a un 50,6%, estuvieron muy de acuerdo en que los 
colores tienen relación con la imagen corporativa y 10 clientes en desacuerdo. 
 
Pregunta 4: 
Tabla N° 8: Frecuencia del indicador instrumentos 
El manual tiene relación con el rediseño de la imagen corporativa de la empresa 
Porcentaje Porcentaje 
Frecuencia Porcentaje válido acumulado 
Válido Muy de Acuerdo   169 62,4 62,4 62,4 
 De Acuerdo   77 28,4 28,4 90,8 
 
Ni de acuerdo, 
desacuerdo 








 En Desacuerdo   1 ,4 ,4 100,0 
 Total   271 100,0 100,0  
Fuente de elaboración propia, encuesta realizada a 271 clientes de la empresa de seguridad privada J&N 
S.A.C de Lima – Callao. 
 
169 clientes con un 62,4%, estuvieron muy de acuerdo con que el manual tiene relación 
con el rediseño de la imagen corporativa de la empresa, sin embargo 1 cliente con un 0,4% 
estuvo en desacuerdo. 
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Pregunta 5: 
Tabla N° 9: Frecuencia del indicador mensajes 
En los elementos gráficos de la imagen corporativa se logra entender el concepto de la empresa 
Porcentaje Porcentaje 
Frecuencia Porcentaje válido acumulado 




92 33,9 33,9 84,5 
 
Ni de acuerdo, 
desacuerdo 








 En Desacuerdo   13 4,8 4,8 99,6 
 
Muy en Desacuerdo 
  




271 100,0 100,0 
 
Fuente de elaboración propia, encuesta realizada a 271 clientes de la empresa de seguridad privada J&N 
S.A.C de Lima – Callao. 
 
En el gráfico mostramos 137 clientes, con un 50,6%, estuvieron muy de acuerdo en que 
en los elementos gráficos de la imagen corporativa se logró entender el concepto de la 
empresa, mientras un 0,4% menciono lo contrario. 
 
Pregunta 6: 
Tabla N° 10: Frecuencia del indicador atracción 
La imagen corporativa de la empresa es de su interés 
Porcentaje Porcentaje 
Frecuencia Porcentaje válido acumulado 
Válido Muy de Acuerdo   65 24,0 24,0 24,0 
 De Acuerdo   152 56,1 56,1 80,1 
 
Ni de acuerdo, 
desacuerdo 








 En Desacuerdo   3 1,1 1,1 100,0 
 Total   271 100,0 100,0  
Fuente de elaboración propia, encuesta realizada a 271 clientes de la empresa de seguridad privada J&N 
S.A.C de Lima – Callao. 
 
 
Fue un 56,1%, es decir 152 clientes estuvieron de acuerdo en que la imagen corporativa 
es de su interés, mientras que un 1,1% es decir 3 clientes se encuentran en desacuerdo. 
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Pregunta 7: 
Tabla N° 11: Frecuencia del indicador selección 
En los elementos de la imagen corporativa hay algo que llamo más su atención 
Porcentaje Porcentaje 
Frecuencia Porcentaje válido acumulado 
Válido Muy de Acuerdo   133 49,1 49,1 49,1 
 De Acuerdo   104 38,4 38,4 87,5 
 
Ni de acuerdo, 
desacuerdo 








 En Desacuerdo   9 3,3 3,3 97,0 
 Muy en desacuerdo   8 3,0 3,0 100,0 
 Total   271 100,0 100,0  
Fuente de elaboración propia, encuesta realizada a 271 clientes de la empresa de seguridad privada J&N 
S.A.C de Lima – Callao. 
 
 
133 clientes con un 49,1%, estuvieron muy de acuerdo con que algo llamo más su atención 




Tabla N° 12: Frecuencia del indicador organización 
La distribución de los elementos gráficos de la imagen corporativa es de manera ordenada y clara 
Porcentaje Porcentaje 
Frecuencia Porcentaje válido acumulado 
Válido Muy de Acuerdo   184 67,9 67,9 67,9 
 De Acuerdo   66 24,4 24,4 92,3 
 
Ni de acuerdo, 
desacuerdo 








 En Desacuerdo   5 1,8 1,8 100,0 
 Total   271 100,0 100,0  
Fuente de elaboración propia, encuesta realizada a 271 clientes de la empresa de seguridad privada J&N 
S.A.C de Lima – Callao. 
 
 
Un 67,9% estuvieron muy de acuerdo con que es ordenada y clara, la distribución de los 




Tabla N° 13: Frecuencia del indicador interpretación 
  El contenido gráfico de la imagen corporativa es de su comprensión  
Porcentaje Porcentaje 
Frecuencia Porcentaje válido acumulado 
Válido Muy de Acuerdo   188 69,4 69,4 69,4 
 De Acuerdo   61 22,5 22,5 91,9 
 
Ni de acuerdo, 
desacuerdo 








 Muy en desacuerdo   1 ,4 ,4 100,0 
 Total   271 100,0 100,0  
Fuente de elaboración propia, encuesta realizada a 271 clientes de la empresa de seguridad privada J&N 
S.A.C de Lima – Callao. 
 
En el gráfico podemos ver que 188 clientes, en total un 69,4 %, estuvieron muy de acuerdo 
ya que el contenido grafico de la imagen corporativa es de su comprensión, mientras un 





Tabla N° 14: Frecuencia del indicador memoria 
La imagen corporativa y sus elementos gráficos facilitan recordar la empresa 
Porcentaje Porcentaje 
Frecuencia Porcentaje válido acumulado 
Válido Muy de Acuerdo   144 53,1 53,1 53,1 
 De Acuerdo   124 45,8 45,8 98,9 
 
Ni de acuerdo, 
desacuerdo 








 Total   271 100,0 100,0  
 
Fuente de elaboración propia, encuesta realizada a 271 clientes de la empresa de seguridad privada J&N 
S.A.C de Lima – Callao. 
 
144 clientes señalaron que la imagen corporativa y sus elementos gráficos facilitan 









Hi: Existe una relación entre el rediseño de la imagen corporativa y la percepción de los 
clientes de la empresa de seguridad privada J&N S.A.C de Lima – Callao, 2018. 
 
Ho: No existe una relación entre el rediseño de la imagen corporativa y la percepción de 
los clientes de la empresa de seguridad privada J&N S.A.C de Lima – Callao, 2018. 
 
Tabla N° 15: Prueba de Chi Cuadrado para la hipótesis general de las variables imagen 
corporativa y percepción. 












Chi-cuadrado de Pearson 270,462a 132 ,000 
Razón de verosimilitud 276,062 132 ,000 
Asociación lineal por lineal 114,257 1 ,000 
N de casos válidos 271   
a. 148 casillas (94,9%) han esperado un recuento menor que 5. El 
recuento mínimo esperado es ,00. 
 
 
Fuente de elaboración propia. 
 
Según la tabla Nº15 el estadístico de prueba de Chi Cuadrado, muestra que la significancia 
asintótica es estadísticamente muy significativo (p=0.000 < 0.05). Entonces se acepta la 
hipótesis alternativa, donde nos dice que, existe una relación entre el rediseño de la 
imagen corporativa y la percepción de los clientes de la empresa de seguridad privada 





Hi 1: Existe una relación entre el rediseño de la imagen corporativa y la atención selectiva 
de los clientes de la empresa de seguridad privada J&N S.A.C de Lima – Callao, 2018. 
Ho: No existe una relación entre el rediseño de la imagen corporativa y la atención 
selectiva de los clientes de la empresa de seguridad privada J&N S.A.C de Lima – Callao, 
2018. 
 
Tabla N° 16: Prueba de Chi Cuadrado para la variable imagen corporativa y la dimensión 
atención selectiva. 












Chi-cuadrado de Pearson 179,241a 66 ,000 
Razón de verosimilitud 185,133 66 ,000 
Asociación lineal por lineal 103,203 1 ,000 
N de casos válidos 271   
a. 64 casillas (76,2%) han esperado un recuento menor que 5. El 
recuento mínimo esperado es ,03. 
 
Fuente de elaboración propia. 
 
 
Según la tabla 16 el estadístico de prueba de Chi Cuadrado, muestra que la significancia 
asintótica es estadísticamente muy significativa (p = 0.000<0.05). Por lo cual, existe una 
relación entre el rediseño de la imagen corporativa y la atención selectiva de los clientes 
de la empresa de seguridad privada J&N S.A.C de Lima – Callao, 2018. 
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Hi 2: Existe una relación entre el rediseño de la imagen corporativa y la distorsión 
selectiva de los clientes de la empresa de seguridad privada J&N S.A.C de Lima – Callao, 
2018. 
 
Ho: No existe una relación entre el rediseño de la imagen corporativa y la distorsión 
selectiva de los clientes de la empresa de seguridad privada J&N S.A.C de Lima – Callao, 
2018. 
 
Tabla N° 17: Prueba de Chi Cuadrado para la variable imagen corporativa y la dimensión 
distorsión selectiva. 












Chi-cuadrado de Pearson 198,530a 66 ,000 
Razón de verosimilitud 202,423 66 ,000 
Asociación lineal por lineal 90,454 1 ,000 
N de casos válidos 271   
a. 64 casillas (76,2%) han esperado un recuento menor que 5. El 
recuento mínimo esperado es ,04. 
 
Fuente de elaboración propia. 
 
 
Según la tabla 17 el estadístico de prueba de Chi Cuadrado, muestra que la significancia 
asintótica es estadísticamente muy significativo (p = 0.000<0.05). Por lo cual, existe una 
relación entre el rediseño de la imagen corporativa y la distorsión selectiva de los clientes 
de la empresa de seguridad privada J&N S.A.C de Lima – Callao, 2018. 
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Hi 3: Existe una relación entre el rediseño de la imagen corporativa y la retención 
selectiva de los clientes de la empresa de seguridad privada J&N S.A.C de Lima – Callao, 
2018. 
 
Ho: No existe una relación entre el rediseño de la imagen corporativa y la retención 
selectiva de los clientes de la empresa de seguridad privada J&N S.A.C de Lima – Callao, 
2018. 
Tabla N° 18: Prueba de Chi Cuadrado para la variable imagen corporativa y la dimensión 
retención selectiva. 












Chi-cuadrado de Pearson 232,790a 33 ,009 
Razón de verosimilitud 231,195 33 ,001 
Asociación lineal por lineal 102,758 1 ,051 
N de casos válidos 271   
a. 30 casillas (62,5%) han esperado un recuento menor que 5. El 
recuento mínimo esperado es ,00. 
 
Fuente de elaboración propia. 
 
 
Se está utilizando un coeficiente de confianza de 95%, por lo que el nivel de significancia 
es 5% (0.05), como la Sig. Asintótica (bilateral) es de 0.009 < 0.05, entonces, Si se acepta 
la hipótesis alterna, donde nos dice que, Existe una relación entre el rediseño de la imagen 
corporativa y la retención selectiva de los clientes de la empresa de seguridad privada 
J&N S.A.C de Lima – Callao, 2018. 
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2.6. Aspectos éticos 
 
 
En los aspectos éticos de esta investigación se menciona que se manejó con estricta 
confidencialidad todos los datos utilizados en este investigación, puesto que cada tema 
que se indica tienen una total relación con la investigación, en la cual se obtuvo el permiso 
correspondiente del gerente general de la empresa de seguridad privada J&N 
S.A.C de Lima – Callao, en el cual se realizó la encuesta a 271 clientes de la empresa, en 
la que se empleó del programa de estadística SPSS 23.0, para desarrollar los resultados 
que se obtuvieron, como así también se demostró la confiabilidad de esta con el alfa de 
crombach. 
 
Cada indicador de esta investigación fue revisado correctamente, con un soporte 
bibliográfico lo cual se aplicó en esta investigación. Se requirió de observaciones y 
sugerencias por parte de distintos asesores y jurados de años pasados, con la finalidad de 
fortalecer la investigación. Se señala que todos los autores de libros, tesis y revistas 
electrónicas sea permanecido con su propiedad intelectual de cada uno, de modo en que 
han sido referenciados bibliográficamente, y además los contenidos han sido citados 

































































A continuación, a través de los instrumentos de recopilación diseñados en el marco de la 
investigación, se presenta los resultados de la aplicación y procesamiento de la 
información acopiada. 
 
Podemos afirmar que la hipótesis general de la investigación es positiva entre las 
variables de Imagen corporativa y percepción, para determinar la relación se utilizó la 
prueba de Chi-Cuadrado la cual consiste en examinar las relaciones entre categorías de 
datos ordinales de las dos variables cualitativas. (Tabla Nº 15, pág. 54). Resulto que el 
rediseño de la imagen corporativa, fue aceptado por los encuestados dando pie a que la 
nueva imagen genera una considerable influencia en la percepción de los clientes hacia la 
empresa. Por la cual, los números mayores de encuestados se proyecten con una estrategia 
con la que el cliente se sienta identificado con la empresa. De tal manera que la empresa 
será percibida con una buena calidad de servicio. La imagen corporativa cumple un rol 
importante en el proceso de rediseñar la imagen de la empresa para que esta sea definida 
de la manera correcta, principalmente en lo que compete en su identidad, para que de este 
modo sea diferenciada ante otras empresas del mismo rubro. El fin de la percepción es 
posicionar la marca y el buen servicio en la mente del consumidor y así lograr un impacto 
positivo en la sociedad. 
 
Podemos afirmar que la primera hipótesis especifica de investigación es positiva 
por la cual existe una correlación entra la primera variable imagen corporativa y la 
dimensión atención selectiva, dado que el valor del estadístico de prueba es menor al nivel 
de significancia (tabla Nº 16, pág.55).Por ende la atención selectiva como parte  del primer 
proceso de la percepción, tiene la finalidad de que la imagen corporativa de  la empresa, 
cause una atracción y selección por parte de los clientes. Pues se considera que, los 
elementos gráficos que representan a la empresa, como el logotipo, la papelería y el 
merchandising, la cual se encuentra dentro del manual de identidad corporativa, 
representa una herramienta imprescindible para gestionar cómo la empresa se expresa a 
través de los elementos y signos que permiten a los clientes reconocerla, por la cual lograr 
una relación cordial y lo más cercana posible con el cliente, mediante su imagen 
corporativa. 
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Podemos afirmar que la segunda hipótesis específica de investigación es positiva 
por la cual existe una correlación entre la primera variable imagen corporativa y la 
dimensión distorsión selectiva (tabla Nº 17, pág.56).Por la cual el resultado es importante 
por su identificación al usuario considerando una diferencia hacia otras entidades 
similares al estudio, así mismo lo clientes encuestados dieron respuestas positivas, dado 
que el valor del estadístico de prueba es menor al nivel de significancia. Los clientes 
organizan e interpretan de manera simple, clara e interesante, el mensaje brindado 
mediante los elementos gráficos que representa a la empresa. Ya que en la distorsión 
selectiva, se describe la manera en que cada cliente da un significado propio a la 
información que obtiene. Entonces podemos decir que los encuestados lograron entender 
el tema tratado, obteniéndose un resultado positivo más del 50%. 
 
Finalmente en la tercera y última hipótesis especifica de investigación, el resultado 
es positivo por la cual existe correlación entre la primera variable imagen corporativa y la 
dimensión retención selectiva (tabla Nº14, pág.53). Por ello gracias al análisis inferencial, 
podemos afirmar que todos y cada uno de los elementos gráficos que representan a la 
empresa será de gran beneficio, ya que estos quedaran en la memoria del consumidor a 
largo plazo y así también poder lograr sobresalir ante su competencia y tener un buen 
posicionamiento en el mercado. Estos elementos que identifican a la empresa, ayudara en 




En la presente investigación se midió la relación entre el rediseño de la imagen 
corporativa y la percepción de los clientes de la empresa de seguridad privada J&N 
S.A.C de Lima – Callao, por lo que se plantearon los diferentes objetivos e hipótesis, 
De acuerdo con los resultados obtenidos se deduce que existe una relación positiva 
arroja como resultado una significancia de 0,000 < 0,05 es decir 99% de confianza y 
1% probabilidad de error, entre el rediseño de la imagen corporativa y la percepción 
de los clientes. Según Vásquez (2012) en su tesis obtuvo como efecto que se considera 
una buena estructura en la aplicación del diseño, hacia la imagen corporativa. Por lo tanto, 
existe un mayor porcentaje en la percepción del contenido grafico y las acciones que realiza 
la compañía con su imagen, lo cual ha logrado de que se convierta en una solidad y 
confiable compañía con su imagen, por lo cual en mi estudio realizado es diferente ya 
que mi táctica fue rediseñar la imagen corporativa de la empresa, para poder tener una 
mejor percepción de los clientes y así lograr un posicionamiento en  el target, además 
de que al ser una empresa de seguridad la imagen corporativa debe proyectar en sus 
clientes esa confianza que necesitan, para que a partir de  ahí plantear actividades 
corporativas para dar a conocer los nuevos elementos gráficos visuales que representa 
a la empresa, como el logotipo principalmente, papelería, merchandising, entre otros, 
la cual debe llegar establecerse en la mente del consumidor. 
 
Ferradas y Morales (2014), tuvo como resultado de que la imagen corporativa es 
la manera de ser de la compañía en la cual es un símbolo, ya que aquella tiene que estar 
plasmada en medios impresos y digitales que la empresa los considere, para así tener 
un buen posicionamiento en el mercado laboral. La mayor parte de clientes piensan 
que la imagen de que refleja la empresa es de suma importancia y recomienda una 
mejoría en el logotipo, símbolo, eslogan y colores, ya que estos elementos ayudarían a 
la imagen de la empresa. Lo expuesto se relaciona con lo que se obtuvo en la presente 
investigación, por eso se rediseño una nueva imagen corporativa, tanto para su plano 
conceptual (misión, visión, valores), como en el visual o gráfico (logo, colores, 
tipografía) de la empresa J&N, para poder diferenciar los servicios que ofrece, frente a 
la alta competencia del contexto en la que se desarrolla la empresa. 
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Ávila y Fernández (2017), estableció que en los distintos cuestionarios que fue 
realizado a los clientes se dedujo deberá mejorar algunos aspectos ya que, se ha ganado 
un buen lugar en el ámbito empresarial. Por lo cual, las mejoras se tienen que dar en el 
área de marketing y publicidad (contar con un manual corporativo, página web 
moderna y un actualizado Facebook). Esto permitirá tener información con referente a 
la organización y puedan crear opiniones y en función de todo eso el consumidor 
actuará y tomará decisiones, siempre y cuando la imagen corporativa llega al 100% a 
la mente del público. Es por eso que, con relación a la empresa, la imagen tiene un 
papel resaltante como motivador de la conducta del público. Y, por lo tanto, en mi 
presente investigación es mejor, ya que mis herramientas visuales son reconocidas por 
el público receptor por medio de un manual de identidad corporativa, y son los clientes 
los principales consumidores de los servicios a causa de ello se busca el 
posicionamiento en el mercado. 
 
Paca (2015) , obtuvo que la empresa carrocera posee aceptación y preferencia en 
el mercado, debido a sus insumos y servicios que ofrece los mismos ,sin embargo la 
empresa debido a la alta competencia que tiene en su alrededor ha disminuido sus 
ventas por falta de mejoría en su imagen corporativa. Por lo cual en mi estudio 
realizado, los clientes al conocer esta nueva imagen corporativa proponen en sus 
comentarios, que si le gustaría que la empresa J&N, se mantenga trabajando en su 
imagen corporativa. En la cual esto le permitirá llegar a otras personas y llevar el 




Primero: En esta investigación finaliza que la relación entre el rediseño de la imagen 
corporativa y la percepción, Mediante todos los resultados obtenidos de cada pregunta 
referentes a las variables para el análisis de la imagen corporativa de la encuesta realizada 
a los clientes, los índices de rendimiento de la percepción muestran que la empresa al 
publicitar sus servicios, generan un mejor posicionamiento en la mente del consumidor. 
 
Segundo: Las características estudiadas que se incluyen en esta investigación es la 
relación entre el rediseño de la imagen corporativa y la atención selectiva, de modo que, 
con la información descubierta señala que hay una alta correlación, a causa de los 
elementos que representan a la empresa, esta llego a captar la atención de los clientes y 
de modo que, tuvieron una gran influencia y aceptación con respecto a sus elementos 
gráficos, ayudando a que los clientes reconozcan los servicios ofrecidos y que la empresa 
sea recomendada en su círculo social. 
 
Tercero: Por otro lado, también se estudió la relación entre el rediseño de la imagen 
corporativa y la distorsión selectiva, de tal manera que, los resultados indicaron que consta 
una alta correlación, señalando que, tanto el concepto y el tema de la imagen corporativa 
es eficaz para los clientes. Se llego a brindar los materiales gráficos a los clientes sobre el 
rediseño de la imagen corporativa que incluía el nuevo logotipo, color, tipografía, 
papelería, merchandising y de tal manera que, organizaron e interpretaron con mayor 
claridad a través de los elementos que la conforman, la imagen corporativa que tiene. 
 
Cuarto: Con respecto a la relación entre el rediseño de la imagen corporativa y la retención 
selectiva, se dio como respuesta una relación aprobada en base a los resultados 
conseguidos, de tal modo que, enfatizado que las piezas graficas contribuyen de manera 
significativa en la mente de los clientes. Ya que en la memoria del cliente es distinguida 
visualmente de la competencia, refleja mayor confianza de los clientes hacia la empresa 





Luego de cubrir con todos los requisitos establecidos en el proyecto, se recomienda lo 
siguiente: 
 
Se recomienda aplicar el uso del manual de identidad corporativa desde su logo 
hasta su merchandising, con el propósito de mantener una imagen corporativa adecuada 
y firme. Esto lograra que la imagen de la empresa sea resaltante ante su competencia, 
logrando la aceptación del cliente que recurrirá a sus servicios, asimismo se propone 
aumentar y darle prioridad a la publicidad de la empresa, para que obtengan una mayor 
cantidad de clientes. Además, la imagen corporativa que transmitan llegara a la 
percepción de los clientes. 
 
Se recomienda dar a conocer más la empresa, ya que no se ha proporcionado 
publicidad sobre los servicios, mediante medios comunicacionales como la radio y prensa, 
utilizando sus elementos gráficos, elaborando un spot publicitario y piezas gráficas que 
impulsen a crecer, captar la atención de los clientes y sobre todo afianzarse en el mercado 
como una empresa líder. 
 
Se recomienda poner en marcha alguna otra oferta de imagen corporativa, que 
alcance transmitir más detallado el mensaje propuesto, para que esta sea organizada e 
interpretada de manera más precisa, el cual es el servicio de seguridad y vigilancia 
privada, con el fin de posicionar más a la empresa ante la competencia. 
 
Se recomienda darle más valor a la imagen corporativa de la empresa, dado que es 
un instrumento estratégico, un valor diferenciador y duradero, por ello se deben centrar 
los esfuerzos en consolidarlo. Finalmente, es la imagen la que permanecerá en la mente 
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Afirma que La imagen 
corporativa es una idea 
general que tienen los 
clientes sobre los 
productos, servicios y 
conducta de la empresa. 
Es la imagen de una nueva 
mente de la empresa, Que 
ya no busca que la vean 
como una empresa más en 
el ámbito laboral, si no 
que busca integrarse a 







Es el conjunto de elementos de piezas 
graficas visuales en las cuales para el 
público o cliente, le es fácil de reconocer 
o recordar las empresas, instituciones o 
marcas. (COSTA, 2013) 
 
Lingüística 
Conjunto de sus características propias, que son 
plasmados mediante palabras, ya sea el logotipo, slogan, 
contenido de la pieza gráfica., etc. (COSTA, 2013) 
 
El logotipo que 
se trasmite es el 
adecuado 
El rediseño del 
logotipo de la 
imagen 




Gráfico o ilustración que represente a la marca o empresa. 
Ya que esta, estaría plasmada en alguna pieza grafica o 
medio de comunicación que elabore la 












Colores que represente a la empresa u organización, para 
sea diferenciado ante sus competidores y 
clientes.(COSTA, 2013) 
Los colores 
usados es el 











En la actualidad esta viene siendo una 
base principal dentro del  análisis interno, 
ya que nos dará la oportunidad de ver a la 
empresa de que manera comunica su 
identidad corporativa. En esa noción se 
realizara un análisis de todos los medios 
comunicativos de la identidad corporativa 
de la empresa. (COSTA, 2013) 
Instrumentos 
Las formas por medios de las cuales la compañía hace 
llegar sus mensajes o conceptos a los diferentes públicos. 
(COSTA, 2013) 
El manual es 
correcto para la 
presencia de la 
empresa 
El manual es el 
correcto para la 
imagen 




Es el concepto básico con referente a los medios de 
comunicación que es llegado a cada público de las 
instituciones a través de diferentes propuestas o medios de 
comunicación. (COSTA, 2013) 
En los 
elementos 
gráficos se logra 
captar el 
mensaje de la 
empresa 
En los elementos 
gráficos de la 
imagen 
corporativa se 
logra entender el 







































Proceso por el cual los 
seres humanos tienen la 
capacidad de seleccionar, 
organizar e interpretar la 
información para que dé 
como resultado en sus 
mentes una imagen 
importante en el mundo. 





Es el proceso que se trabaja para atraer la 
atención del cliente, buscando que el 
consumidor tenga la mayor parte de 
información expuesta, ya que solamente 
las personas interesadas entenderán el 
mensaje que se trasmitida. 
(KOTLER Y ARMSTRONG, 2004) 
 
Atracción 
Es aquella acción de encantar algo y atraerlo para uno 
mismo, ya sea en un físico y/o emocional. Es común en 
todas las personas, con la finalidad de lograr un objetivo 





de su agrado 
 
La imagen 
corporativa de la 
empresa es de su 
interés 
Selección 
Es cuando la percepción se recibe de acuerdo a nuestros 
intereses. Esta se refiere a que las necesidades, valores e 
intereses filtran los mensajes que reciben los sentidos. 
(KOTLER Y ARMSTRONG,2004) 
En los 
elementos 
gráficos de la 
imagen 
corporativa hay 
algo que llame 
mas su atención 
 
En los elementos 
de la imagen 
corporativa hay 






Es la forma de interpretar la información 
recibida. Este proceso es el más  difícil, se 
deberá tratar de entender el impacto que 
tiene la información para el consumidor y 
la forma en la que ésta afectará a las 
interpretaciones. 
(KOTLER Y ARMSTRONG, 2004) 
 
Organización 
Es el proceso de establecer una estructura, con 
significación para el observador en los datos o 
información externa recibida. 




grafico es de 
manera 
ordenada y clara 
La distribución de 
los elementos 
gráficos de la 
imagen 
corporativa es de 
manera ordenada y 
clara 
Interpretación 
Es el resultado de una persona cuando interpreta un 
suceso, un hecho o un defecto de algún tipo de contenido 
material publicado y pasa a ser entendido y además 
expuesto por la misma persona de manera en la que se 
convierte fiel al elemento de esa comprensión. 
(KOTLER Y ARMSTRONG, 2004) 
 
Se comprende el 





grafico de la 
imagen 








Es el tiempo que se queda una imagen o 
información en la mente de las personas, 
al tener facilidad para recordar los 
sucesos. 
(KOTLER Y ARMSTRONG, 2004) 
Memoria 
La capacidad de recordar algo que nos llame la atención o 
es de nuestro interés, la cual esta quedara en nuestra mente 
a un corto o largo plazo, siempre y cuando el interés sea 
mayor o menor. (KOTLER Y  ARMSTRONG, 2004) 
 
Se recuerda a la 




En la imagen 
corporativa y sus 
elementos gráficos 
le es 





ANEXO N° 2:Matriz de Consistencia 






















¿Cuál es la relación 
entre el rediseño de 
la imagen 
corporativa y la 
percepción de los 
clientes de la 
empresa de 
seguridad privada 
J&N S.A.C de 




relación entre el 
rediseño de la 
imagen corporativa 
y la percepción de 
los clientes de la 
empresa de 
seguridad privada 
J&N S.A.C de 
Lima – Callao, 
2018. 
 
Hi: Existe una relación entre el 
rediseño de la imagen corporativa y la 
percepción de los clientes de la 
empresa de seguridad privada J&N 
S.A.C de Lima – Callao, 2018. 
 
Ho: No existe una relación entre  el 
rediseño de la imagen corporativa y la 
percepción de los clientes de la 
empresa de seguridad privada J&N 























y Baptista (2010) 
manifiestan que usan la 
recolección de datos 
para probar hipótesis, 
con  base en la medición 
numérica y el análisis        
estadístico, 
para establecer 
patrones  de 
comportamiento y 




Kerlinger     (1979,    p. 
116) nos dice que, la 
investigación  no 
experimental o expost- 
facto es cualquier 
investigación en la que 
resulta imposible 
manipular   variables  o 
asignar   aleatoriamente 




tipo finita, la 
cual está 
conformada por 
918 clientes de 
la empresa de 
seguridad 
privada J&N 



































¿Cuál es la relación 
entre el rediseño de 
la imagen 
corporativa y la 
atención selectiva 
de los clientes de la 
empresa de 
seguridad privada 
J&N S.A.C de 




relación entre el 
rediseño de la 
imagen corporativa 
y la atención 
selectiva de los 
clientes de la 
empresa de 
seguridad privada 
J&N S.A.C de 
Lima – Callao, 
2018. 
 
H1: Existe una relación entre el 
rediseño de la imagen corporativa y la 
atención selectiva de los clientes de la 
empresa de seguridad privada J&N 
S.A.C de Lima – Callao, 2018. 
 
Ho: No existe una relación entre  el 
rediseño de la imagen corporativa y la 
atención selectiva de los clientes de la 
empresa de seguridad privada J&N 























formado por una 
muestra de 















a los sujetos o a las 
condiciones. Es tipo 
aplicada y el nivel de la 
investigación es 
correlación, de carácter 
transversal porque los 
datos son recolectados 
en un solo momento. 
  
¿Cuál es la relación 
entre el rediseño de 
la imagen 
corporativa y la 
distorsión selectiva 
de los clientes de la 
empresa de 
seguridad privada 
J&N S.A.C de 
Lima – Callao, 
2018? 
Determinar la 
relación entre el 
rediseño de la 
imagen corporativa 
y la distorsión 
selectiva de los 
clientes de la 
empresa de 
seguridad privada 
J&N S.A.C de 
Lima – Callao, 
2018. 
 
H2: Existe una relación entre el rediseño de la 
imagen corporativa y la distorsión selectiva de 
los clientes de la empresa de seguridad privada 
J&N S.A.C de Lima – Callao, 2018. 
 
Ho: No existe una relación entre el rediseño  de 
la imagen corporativa y la distorsión selectiva 
de los clientes de la empresa de seguridad 
privada J&N S.A.C de Lima – Callao, 2018. 
  
¿Cuál es la relación 
entre el rediseño de 
la imagen 
corporativa y la 
retención selectiva 
de los clientes de la 
empresa de 
seguridad privada 
J&N S.A.C de 
Lima – Callao, 
2018? 
Determinar la 
relación entre el 
rediseño de la 
imagen corporativa 
y la retención 
selectiva de los 
clientes de la 
empresa de 
seguridad privada 
J&N S.A.C de 
Lima – Callao, 
2018. 
 
H3: Existe una relación entre el rediseño de la 
imagen corporativa y la retención selectiva de 
los clientes de la empresa de seguridad privada 
J&N S.A.C de Lima – Callao, 2018. 
 
Ho: No existe una relación entre  el rediseño de 
la imagen corporativa y la retención selectiva 
de los clientes de la empresa de seguridad 







































































ANEXO N° 9: Chart 
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Impresión de 1 anillado S/ 15.00 
Impresión de 2 anillado S/ 15.00 
2 manuales impresos S/ 80.00 
Solicitud de asesor S/ 10.00 
Impresión de 3 anillados S/ 50.00 
Solicitud de Jurado S/ 10.00 
Merchandising del proyecto S/ 30.00 
Pasaje S/ 200.00 
TOTAL S/ 425.00 
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1. Reunión de Coordinación 
                
2.Presentación del Esquema de 
proyecto de investigación 
                
3. Asignación de los temas de 
investigación 
                
4.Pautas   para la b ús qu ed a  de 
información 
                
5.Planteamiento del problema y 
fundamentación teórica 
                
6. Justificación, hipótesis y 
objetivos de la investigación 
                
7.Diseño, tipo   y nivel de 
investigación 
                
8. Variables, Operacionalización 
                
9.Presenta el diseño 
Metodológico 
                
10. JORNADA DE 
INVESTIGACIÓN N.1 
Presentación del primer avance 
                
11.Población y muestra                 
 
12.Técnicas e instrumentos de 
obtención de datos, métodos de 
análisis aspectos 
Administrativos. Designación del 
jurado: un metodólogo y dos 
especialistas 
                
13. Presenta el Proyecto de 
investigación para su revisión y 
aprobación 
                
14. Presenta el Proyecto de 
Investigación con observaciones 
levantadas 
                
 
15.JORNADADEINVESTIGACIÓN 
N.2: Sustentación del Proyecto 
de investigación 
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ANEXO N° 13: Fotos 
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